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บทคัดย่อ 
บทความฉบับนี้มุ่งสนใจการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมในเชิงสัญญะของกลุ่มวัยเริ่มทำงาน (First Jobber)    

ผู้ศึกษาได้กำหนดวัตถุประสงค์ของการศึกษากลุ่มคนวัยเริ่มทำงาน ดังนี้  1. ศึกษาการสร้างภาพตัวแทนด้วย    
การใช้สินค้าแบรนด์เนมผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 2. ศึกษาการสร้างอัตลักษณ์และตัวตนด้วยการใช้สินค้า         
แบรนด์เนมผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 3. ศึกษาผลกระทบทางด้านเศรษฐกิจของการใช้สินค้าแบรนด์เนมของกลุ่ม
คนวัยเริ่มทำงาน โดยกำหนดกรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษาจากการศึกษากลไกของระบบทุนนิยมสมัยใหม่ที่ทำให้
เกิดการบริโภคเชิงสัญญะผ่านสินค้าแบรนด์เนมในกลุ่มคนวัยเริ่มทำงาน เพ่ือทราบกลไกพ้ืนฐานที่เป็นพัฒนาการ
ของการใช้สินค้าแบรนด์เนมในสังคมทุนนิยม ผู้ศึกษาได้ใช้แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะเพ่ือวิเคราะห์การใช้สินค้า
แบรนด์เนมเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของชนชั้น และรสนิยมของผู้ใช้สินค้า ในกลุ่มของผู้ที่ต้องการสื่อความหมาย
เชิงสัญญะของตัวสินค้าออกไปมากกว่าประโยชน์ในการใช้สอยสินค้าดังกล่าว ประกอบกับการใช้แนวคิดการ
สร้างภาพตัวแทนเพ่ือศึกษากระบวนการสื่อความหมายของสินค้าแบรนด์เนมที่กลุ่มตัวอย่างได้รับรู้ร่วมกันใน
สังคม โดยได้นำทั้งสองแนวคิดมาใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมเชิงสัญญะของกลุ่ม
คนวัยเริ่มทำงานว่ามีการให้ความสำคัญกับการใช้สินค้าแบรนด์เนมโดยการบริโภคเชิงสัญญะ เพ่ือแสดงภาพ
ตัวแทนของความหมายในตัวสินค้าอย่างไร และเนื่องจากปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์มีพัฒนาการก้าวหน้าขึ้น
อย่างรวดเร็ว การโอ้อวดในด้านภาพลักษณ์และรสนิยมจึงมีการส่งผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น จึงมี
การศึกษาแนวคิดของการสร้างอัตลักษณ์และตัวตนผ่านการใช้สินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มตัวอย่าง โดยมุ่งเน้นผ่าน
การใช้ในสื่อสังคมออไลน์ ทั้งนี้ การสร้างอัตลักษณ์ผ่านสัญญะของสินค้าแบรนด์เนมอาจส่งผลต่อค่าใช้จ่ายที่
เพ่ิมขึ้นเพ่ือการได้มาซึ่งสินค้าที่มีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไปในท้องตลาด ดังนั้น ผู้เขียนจึงได้ใช้กรอบแนวคิด         
การบริโภคที่สัมพันธ์กับรายได้เปรียบเทียบ เพ่ือศึกษาผลกระทบทางด้านการเงินส่วนบุคคลซึ่งเป็นจุดเริ่มต้น          
ที่สำคัญของผลกระทบทางด้านเศรษฐกิจและหนี้ครัวเรือนจากการใช้จ่ายฟุ่มเฟือยตามกระแสในสื่อสังคม
ออนไลน์ 

จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับสินค้าแบรนด์เนมรุ่นที่เป็นกระแสนิยมจากผู้มี
อิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ และตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโดยมีปัจจัยเกี่ยวข้องกับด้านราคาและความเป็นที่นิยม
ของสินค้า และมีการให้ความสำคัญกับการสร้างอัตลักษณ์และตัวตนผ่านการใช้สินค้าแบรนด์เนมในระดับที่
สำคัญมาก เนื่องจากการใช้สินค้าแบรนด์เนมให้ความโดดเด่นและเป็นจุดสนใจในสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าการใช้
สินค้าทั่วไป ซึ่งการมีอัตลักษณ์และตัวตนที่โดดเด่นในสังคมสื่อสังคมออนไลน์ทำให้เพ่ิมโอกาสในการสร้าง
กระแสนิยมและมีอาชีพหรือรายได้เสริมทางออนไลน์จากการเป็นผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ได้ ในส่วน
ของการสร้างภาพตัวแทนกลุ่มตัวอย่างมองว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นภาพตัวแทนของความหรูหรา และความสำเร็จ
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ของผู้ใช้ได้ แต่ไม่สามารถแบ่งชนชั้นทางสังคมของผู้ใช้งานได้อย่างชัดเจน เนื่องจากปัจจุบันสามารถหาซื้อสินค้า
แบรนด์เนมได้ในราคาที่ถูกลง และเมื่อยุคสมัยมีการเปลี่ยนแปลงทำให้ความหรูหราและความนิยมในตัวสินค้า
เปลี่ยนแปลงไปเป็นที่นิยมในกลุ่มคนที่หลากหลายมากขึ้นไม่เฉพาะในกลุ่มชนชั้นสูง เนื่องจากช่วงชั้นทาง
เศรษฐกิจห่างกันน้อยลง  

นอกจากนี้ยังพบว่า การซื้อสินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานมีผลกระทบต่อค่าใช้จ่ายใน
ชีวิตประจำวันเนื่องจากความเป็นกระแสนิยมของสินค้าส่งผลให้ต้องตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าวอย่างรวดเร็ว          
ทำให้มีการเก็บออมเงินไว้ใช้ในอนาคตลดลง และในบางครั้งต้องยอมผ่อนชำระราคาสินค้าโดยเสียดอกเบี้ย          
โดยไม่จำเป็น 

คำสำคัญ: คนวัยเริ่มทำงาน, การบริโภคเชิงสัญญะ, สินค้าแบรนด์เนม, สื่อสังคมออนไลน์, สถานะ
ทางสังคม 

 
ABSTRACT 

This research article focuses on the symbolic consumption of branded goods among “first 
jobbers,” or individuals at the early stage of their careers. The research has three main 
objectives: (1) to explore the construct of  branded goods representations on social media, 
(2) to study the construction of identity and self-identity through the use of branded goods 
through social media (3) To examine the economic impact of branded goods use among first 
jobbers. The conceptual framework used in this study is based on the mechanisms of 
modern capitalism that shape the symbolic consumption of branded goods among first 
jobbers. The study applies the concept of symbolic consumption to analyze how branded 
goods are used to construct class representation and personal taste, emphasizing the 
symbolic meanings of products beyond their functional utility. In addition, the concept 
of representation is employed to explore how the meanings of branded goods are 
collectively perceived and communicated within society. Both concepts are integrated to 
analyze the symbolic consumption behavior of first jobbers and their emphasis on the 
representational meaning conveyed through branded goods. Given the rapid evolution of 
social media, self-presentation and displays of taste have increasingly been transmitted 
through these platforms. Therefore, this study also explores the construction of identity and 
self through the use of branded products among first jobbers in online contexts. The 
creation of identity through brand symbolism often results in increased expenditures, as 
individuals pursue high-priced goods to maintain or enhance their desired self-image. 
Consequently, this study incorporates the concept of income-related consumption to 
examine personal financial impacts, which are often precursors to broader economic effects 
such as household debt and overspending driven by social media trends. 

The findings reveal that first jobbers tend to value trendy branded products 
endorsed by social media influencers, with purchasing decisions influenced by price and 
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product popularity. They place significant importance on constructing identity and self 
through branded product use, as such products generate greater visibility and attention on 
social media compared to non-branded alternatives. A distinctive online identity not only 
enhances social recognition but also creates opportunities for trend formation and potential 
income generation as social media influencers. In terms of representation, participants 
perceive branded products as symbols of luxury and success; however, such goods no longer 
clearly demarcate social classes, as branded items have become more accessible to wider 
groups due to reduced economic disparity. 

Moreover, the study finds that the purchase of branded products impacts the daily 
expenses of first jobbers. The popularity of such items often drives impulsive purchasing 
decisions, leading to reduced savings and, in some cases, unnecessary installment payments 
with interest charges. 

Keywords: First Jobber, Consumption of sign, luxury brand products, Social media, 
Social Status 

 
ที่มาและความสำคัญ 

ในบทความฉบับนี้นี้มุ่งสนใจการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมในเชิงสัญญะของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงาน 
(First Jobber) เนื่องจากกลุ่มคนดังกล่าวเป็นกลุ่มที่เริ่มประกอบอาชีพเป็นครั้งแรกและมีรายได้จากการทำงาน
ด้วยตนเองทำให้เริ่มมีอิสระในการวางแผนค่าใช้จ่าย หรือแผนการใช้ชีวิตจากเงินที่หามาได้เองนั้น แต่อย่างไรก็ตาม 
โดยส่วนมากแล้วกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานมักจะได้รับค่าตอบแทนในการทำงานไม่สูงมากนัก  หากเทียบกับคนวัย
ทำงานที่มีประสบการณ์ในการทำงานอย่างยาวนาน โดยเฉพาะโครงสร้างด้านค่าแรงขั้นต่ำของประเทศไทยที่
ค่อนข้างต่ำหากเปรียบเทียบกับค่าครองชีพในเมืองหลวงอย่างกรุงเทพมหานครฯ ดังนั้น จึงควรให้ความสำคัญ
กับการตระหนักรู้เกี่ยวกับการเก็บออมเงิน และจัดสรรเงินแต่ละส่วนให้มีคุณค่า ลดการใช้จ่ายฟุ่มเฟือยไปกับ
กระแสต่างๆ ในสังคมอย่างขาดสติซึ่งอาจทำให้เกิดความเดือดร้อนขึ้นได้ในอนาคต ยกตัวอย่างข้อมูลจาก
สถาบันวิจัยเพ่ือพัฒนาประเทศไทย (ทีดีอาร์ไอ) ร่วมกับธนาคารแห่งประเทศไทยพบว่ามีคนไทย เพียง 13.1% ที่มี
เงินออมสำหรับการใช้จ่ายกรณีฉุกเฉินหรือเมื่อต้องหยุดงานกะทันหันได้มากกว่า 1 ปี และคนไทย 23.8% มีเงิน
ออมในปริมาณที่สามารถใช้จ่ายได้ไม่เกิน 3 เดือน (tdri.or.th 27 สิงหาคม 2563) จากข้อมูลดังกล่าวทำให้เห็น
ว่าคนไทยส่วนมากยังขาดความตระหนักรู้ในด้านของการเก็บออมเงินเพ่ือใช้จ่ายในยามฉุกเฉิน นอกจากนี้ ข้อมูล
การนำเสนอของบัญชีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันพบว่าคนส่วนมาก มีการนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับประสบการณ์
การกิน เที่ยวต่างประเทศ และสินค้าฟุ่มเฟือยซึ่งทำให้เกิดพฤติกรรมการเลียนแบบต่อกันไปเป็นทอดๆ ตาม
กระแสนิยมในสื่อสังคมออนไลน์เนื่องจากปัจจุบันโลกาภิวัตน์ทำให้เกิดการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศมากขึ้น
ประชาชนส่วนมากหันมาให้ความสนใจและให้ความสำคัญกับชีวิตในสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าที่เคยเป็นในอดีต เมื่อ
กระแสนิยมในการบริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามระบบทุนนิยมที่มีพัฒนาการของระบบการผลิตทำให้สามารถผลิต
สินค้าได้มากเกินความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเป็นเหตุให้มีการแข่งขันทางด้านการครอบงำทางการตลาดสูงขึ้น
ผลผลิตจึงไม่ได้ถูกให้คุณค่าเพ่ือการบริโภคหรือเพ่ือประโยชน์ใช้สอยเพียงอย่างเดียว แต่ถูกบริโภคเพ่ือใช้แสดงออก
ทางสัญญะด้วยจึงส่งผลให้การเก็บออมเงินเป็นไปได้ยากขึ้นจากการชอบให้รางวัลตัวเองและการตามกระแส
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ความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงเห็นควรศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับการแสดงภาพตัวแทนผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานโดยการใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นหลักว่ากลุ่มคนวัยเริ่มทำงานมีพฤติกรรมที่
ให้ความสำคัญกับการบริโภคเชิงสัญญะและการสร้างอัตลักษณ์ของตนเองผ่านสินค้าแบรนด์เนมอย่างไรบ้าง และ
ยังศึกษาถึงผลกระทบด้านความคิดเห็นและผลกระทบจากความนิยมใช้สินค้าแบรนด์เนมที่เพ่ิมขึ้นสูง และค้นคว้า
ถึงการทำงานของกระบวนการบริโภคเชิงสัญญะ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มคนดังกล่าวเพ่ือเผยแพร่และ
สร้างความตระหนักรู้ถึงผลกระทบด้านการเงินและเศรษฐกิจที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้สินค้าฟุ่มเฟือยเพ่ือ
แสดงออกเชิงสัญญะในสื่อสังคมออนไลน์ต่อไปจากงานวิจัยที่ได้ศึกษาค้นคว้าที่ผ่านมาผู้เขียนยังมีความเห็นว่า 
งานวิจัยส่วนมากให้ความสำคัญกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมผ่านช่องทางต่างๆ ว่ามีปัจจัยใน
การเลือกซื้ออย่างไร เพ่ือนำประโยชน์จากงานวิจัยไปใช้ในการทำการตลาดหรือการวิจัยเพ่ือทราบถึงเหตุผลใน
การเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มคนต่างๆ เช่น การศึกษาทัศนคติของกลุ่มชายรักชาย (เกย์) ที่มีผลต่อ        
การเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมเพ่ือการส่งเสริมสถานะทางสังคม โดย ชุติภาส อุดมสุดที่มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา
เพ่ือให้ผู้ประกอบการเข้าใจถึงวิธีการดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เป็นชาย
รักชาย (ชุติภาส อุดมสุด, 2560: 5) การศึกษามุมมองของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย โดย สรัลพร มนต์สิวะกุล ที่มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาเหตุผล กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ และความคาดหวังของผู้บริโภคที่เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ (สรัลพร      
มนต์สิวะกุล, 2566: 5) การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ของ
ผู้บริโภค ที่มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อ และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋า              
แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ (พัฒน์ชญา พิพัฒน์ทั้งสกุล , 2564: 7) การศึกษาการใช้แนวคิดการบริโภค
เชิงสัญญะร่วมกับแนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า ที่มีวัตถุประสงค์การศึกษาว่าแนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะและ
บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นแนวคิดที่สอดคล้องและเชื่อมโยงกัน และเพ่ือเสนอแนวทางด้านการตลาดของสินค้า 
(ศรัณย์ อมาตยกุล, 2568: 1) การศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม
หรู Chanel ของผู้บริโภคในประเทศไทย ที่มีวัตถุประสงค์การศึกษาเพ่ือทราบถึงปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัย
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้า (ญาณวดี มณีโชติ , 2566: 11) และการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-commerce)          
ในบริบทของ Facebook ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ทดสอบอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าว 
และนำผลจากการวิจัยไปใช้ในการทำข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ (พิชนิดา บุตรโคตร, 
2561: 4) เป็นต้น ดังนั้น บทความฉบับนี้ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของสารนิพนธ์ (Independent Study) จึงศึกษา
เกี่ยวกับกับเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพ่ือการบริโภคในเชิงสัญญะของกลุ่มคนที่มีกำลังซื้อไม่มากอย่างกลุ่มคน
วัยเริ่มทำงาน และการนำเสนอสินค้าแบรนด์เนมผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้งานเพ่ือนำเสนอรูปภาพและ
วิดิโอเกี่ยวกับตัวเองเป็นหลักอย่าง Instragram และ Tiktok เพ่ือทราบสาเหตุและผลของการเลือกซื้อว่ามีความ
เชื่อมโยงกับการบริโภคเชิงสัญญะ การแสดงอัตลักษณ์ และการเปลี่ยนแปลงของโลกาภิวัตน์ในการให้ความสำคัญ
กับสื่อสังคมออนไลน์ และทำตามกระแสกับสิ่งที่พบเจอในโลกออนไลน์มากน้อยเพียงใด 

 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. ศึกษาการสร้างภาพตัวแทนของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานด้วยการใช้สินค้าแบรนด์เนมผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ 
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2. ศึกษาการสร้างอัตลักษณ์และตัวตนของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานผ่านการใช้สินค้าแบรนด์เนม 
3. ศึกษาผลกระทบทางด้านเศรษฐกิจของการใช้สินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงาน 
 

วิธีการศึกษา 
งานค้นคว้าอิสระนี้ศึกษากลุ่มตัวอย่างจากขอบเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีกลุ่ม

ตัวอย่างผู้ขายสินค้าแบรนด์เนมมือ 1 และมือ 2 จำนวน 4 คนจาก 4 ร้านค้า และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มคนวัย
เริ่มทำงาน 12 คน แบ่งเป็นเพศชาย 6 คน เพศหญิง 6 คน รวมถึงการเก็บข้อมูลจากการศึกษาตัวบท (Text) 
โดยใช้วิธีการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Methods Research) ประกอบด้วยวิธีการ ดังนี้ 

1. การสัมภาษณ์เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยวิธีการสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นกลุ่มคนวัยเริ่มทำงาน และกลุ่มผู้ขายสินค้า          
แบรนด์เนมมือ 1 และมือ 2 เพ่ือทำความเข้าใจกับคำตอบของกลุ่มตัวอย่างแล้วจึงดำเนินการคำนวณค่าเฉลี่ย
ของระดับการให้ความสำคัญต่อการสร้างภาพตัวแทน การสร้างอัตลักษณ์และตัวตน ผ่านการใช้สินค้าแบรนด์
เนม และการวิเคราะห์รูปแบบการนำเสนอสินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มตัวอย่าง  โดยการใช้สถิติเชิงพรรณา 
(Descriptive Statistics)  

2. เก็บข้อมูลจากการศึกษาตัวบท (Text) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ในการศึกษาพฤติกรรมการใช้สินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มผู้มี อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และ
รูปแบบการแสดงความคิดเห็นจากผู้ติดตามของกลุ่มคนดังกล่าว ผ่านทางสื่อรูปภาพ และวิดิโอบนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลจากการศึกษาตัวบท ได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น คลิปวิดิโอที่มีการแสดง
ความคิดเห็นต่อสินค้าแบรนด์เนมในสื่อสังคมออนไลน์, ศึกษาการใช้สินค้าแบรนด์เนมจากรูปภาพของบัญชีผู้ใช้
ใน Instragram รวมไปถึงบทความข่าวออนไลน์เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สินค้าแบรนด์เนมของคนไทยใน
ปัจจุบัน โดยได้นำแนวคิดเกี่ยวกับการบริโภคเชิงสัญญะ ทุนนิยมในยุคโลกาภิวัตน์ การสร้างภาพตัวแทน            
การสร้างอัตลักษณ์ มาใช้ในการตีความหมายเป็นหลัก และใช้แนวคิดการบริโภคที่สัมพันธ์กับรายได้เปรียบเทียบ 
มาใช้ในการวิเคราะห์ ในประเด็นเก่ียวกับการใช้จ่ายเพื่อซื้อสินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงาน 

การสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยเริ่มทำงานและกลุ่มผู้ขายสินค้าแบรนด์เนมใช้การวิเคราะห์ข้อมูล โดยสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดังนี้ 

(1) ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวัดปริมาณ    
การให้ความสำคัญกับสินค้าแบรนด์เนม กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ และการให้ความสำคัญกับการสร้างภาพ
ตัวแทน อัตลักษณ์ ผ่านการบริโภคเชิงสัญญะของสินค้าแบรนด์เนม  

(2) การวิเคราะห์ส่วนประกอบ (Component Analysis) โดยวิเคราะห์คำตอบของข้อมูลการให้
สัมภาษณ์แต่ละชุด มาเปรียบเทียบเพ่ือหาสิ่ งที่ เหมือนและแตกต่างกัน แล้วจึงนำมาสรุปบรรยาย               
การเปรียบเทียบข้อมูลดังกล่าวเพ่ือทราบถึงผลสรุปของบทสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 

(3) การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยวิเคราะห์เนื้อหาจากบทความข่าวออนไลน์ 
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง และแพลตฟอร์มต่างๆ ที่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ รวมถึง การอัพโหลด
วิดิโอ รูปภาพ การแสดงความคิดเห็นของบัญชีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับการใช้สินค้าแบรนด์เนม 

 



6 

ผลการศึกษา 
การศึกษาค้นคว้าเรื่อง “การบริโภคเชิงสัญญะผ่านการใช้สินค้าแบรนด์เนมบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่ม

คนวัยเริ่มทำงาน” เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Methods Research) มีการศึกษาโดยใช้แนวคิดที่
เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

1. ทุนนิยมในยุคโลกาภิวัตน์ ที่เกิดจากการพัฒนาของเศรษฐกิจทุนนิยม (Capitalism) เมื่ออุตสาหกรรม
มีความสามารถในการผลิตสินค้าเหมือนกันครั้งละมากๆ ส่งผลให้เกิดการเลียนแบบพฤติกรรมได้ง่าย ขณะเดียวกัน
ความเหมือนกันนี้เป็นสัญลักษณ์ของการรวมกลุ่มและแยกกลุ่มประเภทของคนได้จากการเลือกบริโภคตามกลุ่ม
หรือชนชั้นของสังคม ผู้บริโภคจึงมีการรับรู้ตำแหน่งทางสังคมของตนเองผ่านโครงสร้างลำดับขั้นของสินค้าที่
เลือกใช้ (อมรพรรณ สุนาพันธ์, 2558: 1) 

2. การบริโภคเชิงสัญญะ (Symbolic Consumption) เป็นแนวคิดที่  ปิแยร์ บูร์ดิ เยอ (Pierre 
Bourdieu) กล่าวไว้ว่า ลักษณะประการหนึ่งที่สำคัญของทุนทางสัญลักษณ์คือ เป็นสิ่งที่สมาชิกทุกคนในกลุ่ม
สังคมกลุ่มหนึ่งๆ มีร่วมกัน เป็นสิ่งที่คนทั่วไปรับรู้โดยมีความเกี่ยวโยงระหว่างคุณสมบัติและกระบวนชุดการรับรู้
ต่างๆ ซึ่งประกอบและสร้างกระบวนชุดทางสังคมตามลักษณะที่มันเป็น ทุนประเภทนี้ผูกติดอยู่กับกลุ่มสังคม
และแสดงออกผ่านทางอัตลักษณ์ (ชนิดา เสงี่ยมไพศาลกุล , 2550: 19) การกระทำของมนุษย์ที่เป็นไปในเชิง
สัญลักษณ์มีความสัมพันธ์กับจุดมุ่งหมายของการครอบงำทางอำนาจ ไม่ว่าจะเป็นอำนาจในเชิงเศรษฐกิจหรือ
การเมือง โดย สัญลักษณ์ ในสังคมมี พ้ืนฐานอยู่บน “การแบ่ งคู่แย้ง” (Binary Opposition) กล่าวคือ 
ความหมายของสัญลักษณ์ไม่ได้เกิดจากตัวสัญลักษณ์เองแต่เกิดจากการเปรียบเทียบความแตกต่างกับสัญลักษณ์
อ่ืน เช่น สูง/ต่ำ ชาย/หญิง กระบวนการของคู่แย้งจะเป็นไปตามหลักของ “การสร้าง ความแตกต่าง” ซึ่งเป็นสิ่งที่แฝง
อยู่ในระบบความโน้มเอียง หรือนิจภาพ (Habitus) ของคนในสังคมทำให้ทุกคนมีระบบการรับรู้สิ่งต่างๆ          
ในสังคมด้วยมุมมองแบบจำแนกแยกแยะ ทำให้สังคมมีโครงสร้างในการแบ่งชนชั้นไปเรื่อยๆ โดยปราศจากการ
โต้แย้ง ซึ่งในบทความฉบับนี้ได้มุ่งเน้นไปที่การบริโภคเพ่ือโอ้อวด (Conspicuous Consumption) โดย มีการ
กล่าวถึงแนวคิดการบริโภคเพ่ือโอ้อวดจากหนังสือ “The Theory of the Leisure Class” (ทฤษฎีของชนชั้นที่
มีเวลาว่าง) ของ Thorstein Veblen (2442) (เพ็ญพิชชา คงคะคิด, 2563: 4) ซึ่งสรุปใจความได้ว่าผู้ที่มีสถานะทาง
สังคมที่สูงจะใช้สินค้าที่สามารถแสดงออกได้ถึงความร่ำรวยของตนเอง ดังนั้น การเลือกใช้สินค้าของคนกลุ่มนี้จึง
เป็นไปเพ่ือการแสดงสถานะทางสังคมเป็นทฤษฎีที่มีรากฐานมาจากความต้องการสถานะทางสังคมของมนุษย์ และ
การให้ความสำคัญกับวัตถุสิ่งของที่เป็นตัวชี้วัดถึงสถานะทางสังคม 

3. การสร้างภาพตัวแทน (Representation) ในบทความฉบับนี้กล่าวถึง การสร้างภาพตัวแทนแบบ
สร้างความหมาย (Constructionist Approach) ของ Stuart Hall ที่กล่าวไว้ว่า สิ่งของต่างๆ ไม่สามารถมี
ความหมายได้โดยตัวเองมีเพียงมนุษย์ที่สร้างความหมายผ่านระบบความคิด ภาษา การกระทำทางสังคม เพ่ือสร้าง
ความหมายและสื่อสารออกมา ซึ่งมีการแสดงความหมายผ่านสัญญะ และการใช้ระบบความคิดรวบยอดใน
วัฒนธรรมเพ่ือให้เกิดความหมาย (ปรีดา นัคเร , 2559: 57) การตีความของแต่ละคนเป็นปัจเจกแต่ต้องอยู่
ภายใต้กำกับของสังคมด้วย อาจทำให้มีมุมมองที่  ต่างกันและตีความหมายออกมาแตกต่างกันได้จาก
ประสบการณ์ที่ได้รับมาก่อนหน้า แต่อย่างไรก็ตามคนส่วนมากที่มีวัฒนธรรมเดียวกันหรือเป็นกลุ่มคนที่มี
ลักษณะและประสบการณ์การใช้ชีวิตที่ใกล้เคียงกันจะมีความเข้าใจความหมายในแนวทางกว้างๆ อย่างคล้ายคลึง
กัน เป็นการสร้างค่านิยมและความหมายเชิงวัฒนธรรมที่เข้าใจตรงกันอย่างเป็นกลุ่มและพัฒนาเป็นบรรทัดฐานโดย
จะแสดงออกผ่านทาง “ภาษา”  
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4. การสร้างอัตลักษณ์ (Identity) โดยอัตลักษณ์เกิดขึ้นได้ทั้งกับตัวบุคคลใดบุคคลหนึ่งเองเรียกว่า      
อัตลักษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identity) หรือกับกลุ่มคน เรียกว่า อัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity)         
อัตลักษณ์ เป็นจุดเชื่อมโยงกันระหว่างปัจเจกบุคคล และสังคม การแสดงออกของบุคคลเปลี่ยนแปลงไปตามบริบท
สังคมที่แตกต่างกันได้ทำให้คนเราสามารถสร้างอัตลักษณ์ที่มีความแตกต่างกันออกไปได้ในหลากหลาย
สถานการณ์ จึงมีการสื่อสัญลักษณ์ออกมาได้หลากหลายรูปแบบ เช่น เครื่องหมาย รูป การเขียน ภาษา ดนตรี 
และกริยาท่าทาง (อภิญญา เฟ่ืองฟูสกุล, 2546: 63) อัตลักษณ์เกิดขึ้นได้จากการประกอบสร้างเพ่ือรวมสิ่งต่างๆ ให้
เกิดความเชื่อมโยงกันเพ่ือการแสดงออกสู่สังคมให้เห็นความโดดเด่น และแตกต่างเพ่ือที่จะนิยามว่าบทบาท    
ที่ได้แสดงออกไปเป็นอย่างไรในสังคมนั้นๆ 

5. การบริโภคที่ สัมพันธ์กับรายได้ เปรียบเทียบ  (The Relative Income Hypothesis) James S. 
Duesenberry, 1949 กล่าวว่า การบริโภคของมนุษย์ในสังคมไม่ได้ขึ้นอยู่กับระดับรายได้สมบูรณ์เพียงอย่างเดียว 
แต่ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมการเลียนแบบในการบริโภคของสังคมด้วย (Demonstration Effect) โดยสมมติฐาน
หลักของ Duesenberry กล่าวว่า ครัวเรือนที่มีระดับรายได้ซึ่งเปรียบเทียบแล้วต่ำกว่าระดับรายได้โดยเฉลี่ย
ของคนในสังคม มีแนวโน้มที่จะมีค่าใช้จ่ายเพ่ือการบริโภคค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับรายได้ เนื่องจากต้องการที่จะ
พยายามรักษาระดับของการบริโภคให้มีความใกล้เคียงกับการบริโภคโดยเฉลี่ยของคนในสังคม ทำให้สัดส่วน
การออมลดต่ำลง และบุคคลที่มีระดับรายได้ค่อนข้างสูงเมื่อเปรียบเทียบกับรายได้เฉลี่ยของคนในสังคมจะใช้
จ่ายบริโภคค่อนข้างต่ำเมื่อเทียบกับรายได้ เนื่องจากระดับการบริโภคของเขาสูงอยู่แล้วเมื่อเปรียบเทียบกับ
บุคคลอ่ืนในสังคมทำให้สัดส่วนการออมมีมากกว่าครัวเรือนที่มีระดับรายได้ซึ่งเปรียบเทียบแล้วต่ำกว่าระดับ
รายได้โดยเฉลี่ยของคนในสังคม (กฤตภาส เลิศสงคราม, 2555: 22)   

ผลการศึกษาค้นคว้าผ่านตัวบท และการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก          
(In–depth Interview) มีผลการศึกษา ดังนี้ 

1. การศึกษาการสร้างภาพตัวแทนของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานด้วยการใช้สินค้าแบรนด์เนมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับการสร้างภาพตัวแทนผ่านสินค้าแบรนด์เนมในสื่อสังคมออนไลน์
ในระดับปานกลาง โดยจากการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตีความหมายจากการสัมภาษณ์เกี่ยวกับการสร้างภาพ
ตัวแทนผ่านสินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานผ่านสื่อสังคมออนไลน์พบว่ามีการให้ความสำคัญใน
ระดับ 3.39 คะแนน และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.62 และพบว่ามีทัศนคติต่อภาพตัวแทนของสินค้า         
แบรนด์เนมว่าเป็นตัวแทนของการมีรสนิยมที่ดี มีความโดดเด่นอยู่ในตัวสินค้า เป็นสินค้าที่ถูกนำเสนอในเรื่องของ
ความหรูหราและมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป ซึ่งภาพตัวแทนดังกล่าวทำให้สินค้าแบรนด์เนมมีความสามารถในการ
แข่งขันทางการค้ามากขึ้น ทำให้คนทั่วไปเมื่อเห็นสินค้าดังกล่าวจึงรู้สึกชื่นชมในความสวยงามของสินค้าซึ่งเกิด
จากกระบวนการสร้างภาพตัวแทนโดยการเชื่อมโยงความหมายผ่านตัวสินค้าเพ่ือแสดงออกในสัญญะของสินค้า         
แบรนด์เนม โดยกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมจากความสวยงามและเป็นกระแสในสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นหลัก รองลงมาเป็นการใช้สินค้าแบรนด์เนมเพ่ือเป็นภาพแทนของความสำเร็จในชีวิต เนื่องจากเป็น
สินค้าที่ราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไปจึงมักจะซื้อในโอกาสพิเศษและเผยแพร่สู่สังคมออนไลน์เพ่ือให้ผู้เห็นรู้สึกชื่นชม 
ในส่วนของการเป็นภาพแทนของความหรูหรา หรือมีฐานะที่ดีของผู้ใช้งานไม่ได้เป็นเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ
สินค้าดังกล่าว เนื่องจากปัจจุบันสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่เข้าถึงได้ง่ายขึ้น และสามารถซื้อสินค้าแบรนด์
เนมได้ในราคาที่ถูกลงหากเลือกซื้อเป็นสินค้ามือสอง นอกจากนี้ ยังสามารถผ่อนชำระราคาสินค้าได้จึงสามารถ



8 

พบเห็นคนใช้สินค้าแบรนด์เนมมากขึ้นทั้งในกลุ่มของนักศึกษา กลุ่มคนวัยเริ่มทำงานไปจนถึงกลุ่มผู้มีรายได้สูง
ทำให้ความหมายเชิงสัญญะของการใช้สินค้าแบรนด์เนมในด้านของสถานะทางสังคมมีความเปลี่ยนแปลงไป 
เนื่องจากการแสดงออกเชิงสัญญะในด้านของการมีฐานะที่ดีและชนชั้นทางสังคมมีหลากหลายรูปแบบมากขึ้นตาม
ยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วของสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน การแสดงออกถึงสถานะร่ำรวยของชนชั้นสูง 
จึงไม่ได้มีเพียงแค่การใช้สินค้าแบรนด์เนมเป็นหลักอีกต่อไป 

แต่อย่างไรก็ตาม จากอัตลักษณ์ของแบรนด์สินค้าที่มีความโดดเด่นในด้านของความหรูหราดังกล่าว
จึงทำให้คนในสังคมส่วนมากยังมีมุมมองและมักจะชื่นชมภาพตัวแทนของผู้ที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมในด้านของ
ความหรูหรา แม้ผู้ใช้งานจะไม่ได้ใช้งานเพ่ือสื่อถึงภาพแทนของความหรูหราของสินค้าแบรนด์เนมเป็นหลัก แต่
เนื่องจากแบรนด์สินค้าได้นำเสนอสินค้าโดยใช้ความหรูหราของสินค้าเป็นหลักในการทำให้เป็นที่รู้จัก จึงทำให้เมื่อ
ศึกษาจากการโพสต์รูปภาพที่มีสินค้าแบรนด์เนมในสื่อสังคมออนไลน์ มักจะได้รับการแสดงความคิดเห็นในด้านของ
การเป็นภาพแทนของความหรูหราต่อสินค้าดังกล่าว 

ทั้งนี้ การสร้างภาพแทนของแบรนด์สินค้าให้มีความโดดเด่นและมีความหมายแตกต่างจากสินค้า
ทั่วไปของสินค้าแบรนด์เนมให้คนสังคมรับรู้ “คุณค่าทางสัญญะ” ของสินค้าเป็นการสร้างขึ้นเพ่ือให้มีการ
แข่งขันทางการค้าและได้รับความนิยมสูงขึ้นจากผู้ขายเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความแตกต่างจากสินค้าทั่วไป
และส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภัคดีในตราสินค้า (รัตนา กวีธรรม, 2558: 26) ซึ่งสินค้าแบรนด์เนมที่มีภาพแทน
ของความหรูหราส่วนมากเป็นแบรนด์สินค้าที่มาจากต่างประเทศและมีการนำเข้า เผยแพร่ในประเทศไทย โดย
ได้รับการสนับสนุนจากนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวและเศรษฐกิจในการผลักดันให้ประเทศไทยสามารถดึงดูด
นักท่องเที่ยวให้ซื้อสินค้าในประเทศไทยได้ และประเทศไทยยังมีการจัดเก็บภาษีในการนำเข้าสินค้ากลุ่ม
ดังกล่าวทำให้ประเทศไทยมีรายได้เพ่ิมขึ้น เมื่อสินค้าดังกล่าวเข้ามาในประเทศไทยทำให้คนในสังคมไทยมีความ
นิยมในการใช้สินค้ากลุ่มดังกล่าวมากขึ้น ส่งผลกระทบด้านวินัยทางการเงินของคนไทยที่ มีรายได้ไม่สูงมากนัก 
เนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคาสูงเมื่อเปรียบเทียบกับรายได้เฉลี่ยของคนไทย 

2. การศึกษาการสร้างอัตลักษณ์และตัวตนของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานผ่านการใช้สินค้าแบรนด์เนม 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับการสร้างอัตลักษณ์และตัวตน ผ่านการใช้สินค้าแบรนด์เนมใน

ระดับที่สำคัญมาก โดยจากการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตีความหมายจากการสัมภาษณ์เกี่ยวกับการสร้าง อัตลักษณ์
และตัวตนของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานผ่านการใช้สินค้าแบรนด์เนมพบว่ามีการให้ความสำคัญในระดับ 3.63 คะแนน 
และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.52 และในปัจจุบันเป็นยุคที่คนในสังคมรับสารจากสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น 
ซึ่งกลุ่มคนในสื่อสังคมออนไลน์มีการแสดงอัตลักษณ์และตัวตนในสังคมออนไลน์แตกต่างกันไป ดังนั้น จึงมี
วิธีการต่างๆ เพ่ือทำให้ตัวเองเกิดความโดดเด่นกว่าคนทั่วไปโดยการสร้างอัตลักษณ์ที่ชัดเจนของตัวเองให้คนในสื่อ
สังคมออนไลน์จดจำอัตลักษณ์ที่โดดเด่นซึ่งหนึ่งในนั้นคือการแต่งตัวเพ่ือสร้างสไตล์ที่เป็นไปตามอัตลักษณ์ของ
ตัวเอง กลุ่มคนวัยเริ่มทำงานให้ข้อมูลว่าสินค้าทั่วไปสามารถนำมาสร้างอัตลักษณ์ให้กับผู้ใช้ได้เหมือนกัน แต่เมื่อ
ใช้สินค้าแบรนด์เนมในการสร้างอัตลักษณ์จะทำให้เกิดความโดดเด่นมากกว่าเนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมได้รับ
การสร้างภาพตัวแทนที่หรูหราโดดเด่นจากการนำเสนอของแบรนด์สินค้าอยู่แล้วจึงทำให้โดดเด่นมากกว่าสินค้า
ทั่วไปเมื่อใช้งาน โดยจะเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมที่เป็นกระแสในสื่อสังคมออนไลน์ และมีอัตลักษณ์ของสินค้าที่ตรง
กับอัตลักษณ์ของตนเอง ดังนั้น จึงเห็นได้ว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่ประกอบสร้างอัตลักษณ์และภาพตัวแทน           
ที่ชัดเจนในตัวเองไว้เป็นอย่างดี ทำให้มีการรับรู้เป็นวงกว้างในภาพลักษณ์ของตราสินค้าจนสามารถสร้างอัตลักษณ์
ในการแสดงตัวตนที่ต้องการสื่อของผู้ใช้สินค้าได้ แม้ตัวตนที่แท้จริงของผู้ใช้สินค้า ไม่ได้เป็นไปตามอัตลักษณ์ที่
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ได้สื่อออกไปในสื่อสังคมออนไลน์ ก็สามารถสร้างการเปลี่ยนแปลงของอัตลักษณ์ตนเองให้เปลี่ยนไปตามสินค้า  
ที่ใช้ได้หากใช้สินค้าที่ตัวสินค้าที่ผู้ขายได้สร้างภาพแทนของสินค้าและอัตลักษณ์ของสินค้าไว้อย่างเด่นชัดอย่าง
สินค้าแบรนด์เนม การประชาสัมพันธ์การสร้างอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของแบรนด์สินค้า มีอิทธิพลต่อความคิดของ
คนในสังคม และในปัจจุบันมีการประชาสัมพันธ์สินค้าดังกล่าวทั้งโดยแบรนด์สินค้าเอง และความเป็นกระแส
นิยมที่เกิดขึ้นจากอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ทำให้สินค้าประเภทดังกล่าวมีความนิยมมากข้ึน ส่งผลให้กลุ่มคน
ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับรู้และชื่อชอบในอัตลักษณ์ของสินค้าที่ตรงกับตัวตนที่ต้องการจะสื่อ ใช้สินค้า
ดังกล่าวเพ่ือรักษาระดับการบริโภคให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์และค่านิยมทางสังคม ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อ
เศรษฐกิจในด้านของวินัยการใช้จ่ายของคนในสังคมที่รายได้ไม่สูงมากนัก อาจถือว่าเป็นค่าใช้จ่ายที่ฟุ่มเฟือย
และส่งผลกระทบต่อการเพ่ิมขึ้นของหนี้ครัวเรือนได้หากไม่คำนึงถึงความสามารถในการชำระหนี้ (นิตยา        
ลิ้มไพศาล, 2560: 270) โดยจะส่งผลกระทบต่อโครงสร้างเศรษฐกิจในระยะยาว              

3. การศึกษาผลกระทบทางด้านเศรษฐกิจของการใช้สินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงาน 
พบว่ากลุ่มคนวัยเริ่มทำงานมีการเก็บออมเงินสำหรับการซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยอย่างสินค้าแบรนด์เนม

โดยแบ่งเป็นสัดส่วนจากรายได้ประจำ การชำระราคาสินค้าโดยบัตรเครดิต และการผ่อนชำระราคาสินค้า ซึ่งทำ
ให้กลุ่มคนดังกล่าวไม่ได้ประสบปัญหาทางด้านการเงินมากนักจากการใช้จ่ายเพ่ือครอบครองสินค้าแบรนด์เนม
เพ่ือสร้างตัวตนในสื่อสังคมออนไลน์ โดยจากข้อมูลที่ได้ศึกษาค้นคว้าพบว่ากลุ่มคนวัยเริ่มทำงาน มีการเลือกซื้อ
สินค้าแบรด์เนมได้ในราคาและวิธีการชำระเงินที่หลากหลายมากขึ้นโดยจะเลือกซื้อจากสินค้าที่เป็นสินค้ามือ
สองที่อาจมีตำหนิ หรือร่องรอยตามการใช้งานเล็กน้อย ซึ่งกลุ่มผู้ขายได้ให้ข้อมูลว่าเป็นกลุ่มสินค้าที่เป็นที่นิยม
สำหรับลูกค้าท่ีมีงบประมาณในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมอย่างจำกัด นอกจากนี้ยังมีโปรโมชั่นในการให้ผ่อนชำระ
ราคาสินค้า ซึ่งสามารถช่วยลดภาระทางการเงินในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมของลูกค้าได้แต่อย่างไรก็ตาม เห็นได้
ว่าการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานเป็นไปตามทฤษฎีการบริโภคที่สัมพันธ์กับรายได้
เปรียบเทียบ เนื่องจากข้อมูลจากการศึกษาตัวบทพบว่า ความสนใจในสินค้าแบรนด์เนม หรือสินค้าและบริการที่
มีความหรูหราในกลุ่มผู้มีรายได้ต่ำและกลุ่มผู้มีรายได้สูง มีความสนใจในระดับที่ใกล้เคียงกัน ดังนั้น ระดับรายได้จึง
ไม่ใช่องค์ประกอบที่สำคัญในการชื่นชอบสินค้าและบริการที่มีความหรูหรา จึงสรุปได้ว่ากลุ่มคนวัยเริ่มทำงานถือ
ว่ามีระดับรายจ่ายเพ่ือการบริโภคเชิงสัญญะโดยการใช้สินค้าแบรนด์เนมค่อนข้างสูง เมื่อเทียบกับระดับรายได้ 
เพ่ือที่จะรักษาระดับการบริโภคของตนให้มีความใกล้เคียงกับกลุ่มคนที่ตนต้องการเข้าร่วม ในขณะที่กลุ่มชน
ชั้นสูงมีการเปลี่ยนแปลงเชิงสัญญะในการแสดงสถานะทางสังคมในรูปแบบที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัยโดยการให้
ความสำคัญกับความมั่นคงทางการเงินระยะยาว และอิสรภาพทางการเงินก่อนการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
แต่อย่างไรก็ตาม แม้การบริโภคเชิงสัญญะโดยการใช้สินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานจะไม่ทำให้กลุ่ม
คนดังกล่าวประสบปัญหาทางด้านการเงินมากนักแต่ทำให้มีสัดส่วนในการเก็บออมเงินที่น้อยลง และต้องใช้จ่าย
เพ่ือการซื้อสินค้าแบรนด์เนมโดยพิจารณาจากความเป็นที่นิยมของสินค้าเนื่องจากหากมีความจำเป็นอาจต้อง
รีบขายออกไปเพื่อนำเงินกลับมาใช้ โปรโมชั่นการลดราคา หรือต้องเลือกซื้อสินค้ามือสองท่ีมีราคาถูกกว่า  

สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีชุดความคิดในการสร้างภาพแทนต่อสินค้าแบรนด์เนมโดยรับรู้ร่วมกันใน
สังคมว่า ตัวสินค้าแบรนด์เนมเป็นรูปสัญญะที่สื่อถึงภาพแทนของความหมายในด้านของความหรูหรา การมี
ฐานะทางการเงิน และรสนิยมที่ดีเนื่องจากเป็นสินค้าราคาสูง มีความสวยงามและโดดเด่นกว่าสินค้าทั่วไป          
ซึ่งการรับรู้ภาพแทนดังกล่าวของกลุ่มตัวอย่างทำให้มีการกำหนดอัตลักษณ์ของกลุ่มผู้ใช้สินค้าแบรนด์เนมขึ้นว่า
เป็นกลุ่มคนที่โดดเด่นในด้านของการชอบความหรูหรา ประกอบกับการสร้างคุณค่าทางประวัติศาสตร์และภาพ
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แทนที่ชัดเจนของแบรนด์สินค้าทำให้มีมุมมองต่ออัตลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าแบรนด์เนมในทิศทางเดียวกันกับ          
อัตลักษณ์ของตัวสินค้าและอัตลักษณ์ของกลุ่มผู้มีชื่อเสียงที่ใช้สินค้าดังกล่าวอย่างแพร่หลายในสื่อสังคมออนไลน์
นอกจากนี้ จากการศึกษาผลกระทบทางด้านเศรษฐกิจของกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มคนวัยเริ่มทำงานแม้จะมี
รายได้ไม่สูงมากนักแต่มีการให้ความสำคัญกับการแบ่งค่าใช้จ่ายหรือการใช้บัตรเครดิตในการผ่อนชำระสินค้า
ฟุ่มเฟือยที่ราคาสูงตามกระแสนิยมจากสื่อสังคมออนไลน์ ภาครัฐจึงควรมีการกำหนดนโยบายในการกำกับ
ควบคุมการปล่อยสินเชื่อรายย่อยหรือสินเชื่อวงเงินหมุนเวียนอย่างเคร่งครัดเพ่ือป้องกันการเพ่ิมขึ้นของหนี้
ครัวเรือนและสร้างความตระหนักรู้ในการเก็บออมเงินมากขึ้น จึงจะสามารถป้องกันการใช้จ่ายฟุ่มเฟือยตาม
กระแสสังคมและยังสามารถช่วยลดปัญหาในสังคมที่เกิดขึ้น เช่น การขายสินค้าเกินราคา การฉ้อโกง รวมถึง
การกู้ยืมเงินนอกระบบได้  

 
อภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

อภิปรายผลการศึกษา 
จากการศึกษาค้นคว้าอภิปรายผลการศึกษาได้ ดังนี้ 

1. การศึกษาการสร้างภาพตัวแทนของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานด้วยการใช้สินค้าแบรนด์เนม พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติต่อการใช้สินค้าแบรนด์เนม เพ่ือสื่อถึงการมีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดี และเพ่ือสร้างความโดด
เด่นให้กับอัตลักษณ์และรสนิยมของผู้ใช้งาน โดยกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานมักจะใช้สินค้าแบรนด์เนมเพ่ือเป็นภาพ
แทนของการให้รางวัลสำหรับความสำเร็จในชีวิต เนื่องจากเป็นสินค้าที่ราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป และเลือกใช้
สินค้าดังกล่าวเนื่องจากความสวยงามตามรสนิยม สื่อถึงการมีรสนิยมการแต่งตัวที่ดีตามค่านิยม และเลือกใช้ความ
เป็นกระแสนิยมของตัวสินค้าในสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัย เรื่อง การบริโภคสัญญะกระเป๋า
แบรนด์เนมของชนชั้นสูง (อมรพรรณ สุนาพันธ์, 2557: 163) แล้ว พบว่ากลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ดีเก่าและ
เศรษฐีใหม่มีการใช้งานกระเป๋าแบรนด์เนมในแง่การเป็นสัญลักษณ์เพ่ือสร้างความโดดเด่นและมีการให้
ความสำคัญกับอัตลักษณ์ และรสนิยมของผู้ใช้ และมีการใช้เพ่ือสื่อถึงการมีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดีรวมถึงการ
เป็นชนชั้นสูง ซึ่งสอดคล้องกับทัศนคติของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานในบทความฉบับนี้ โดยเป็นไปตามแนวคิดการ
บริโภคเพ่ือโอ้อวด ซึ่งกล่าวถึงการใช้สินค้าเพ่ือแสดงสถานะทางสังคม และการให้ความสำคัญกับวัตถุสิ่งของที่
เป็นตัวชี้วัดถึงสถานะทางสังคม จึงมีข้อค้นพบจากการศึกษาค้นคว้าว่ากลุ่มตัวอย่างมีความนิยมในการบริโภค
สินค้าแบรนด์เนมโดยให้ความสำคัญกับความหมายในเชิงสัญญะด้านภาพแทนของตัวสินค้าตามกระแสนิยมจาก
สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น เพื่อแสดงให้เห็นถึงการรวมกลุ่มกันกับคนในสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้สินค้าดังกล่าว
มากขึ้นในปัจจุบัน และค้นพบว่าปัจจุบันสินค้าแบรนด์เนมไม่ได้เป็นเพียงสินค้าสำหรับชนชั้นสูงเพียงกลุ่มเดียว
เท่านั้น แต่สามารถขยายตลาดความนิยมไปได้ในคนหลายกลุ่มมากข้ึน เนื่องจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เพ่ิม
มากขึ้นอย่างรวดเร็ว และความมีอิทธิพลทางการตลาดของผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ทำให้เกิดพฤติกรรม
ในการเลียนแบบการบริโภคได้ง่ายขึ้นจึงมีการใช้สินค้าดังกล่าวอย่างแพร่หลาย 

2. การศึกษาการสร้างอัตลักษณ์และตัวตนของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานผ่านการใช้สินค้าแบรนด์เนม
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับ ภาพลักษณ์ที่ดูดีจากการใช้สินค้าแบรนด์เนมที่เป็นที่รู้จักในกลุ่มคนทั่วไป 
เพ่ือให้คนรอบข้างจดจำอัตลักษณ์ของตนเองได้ ในแนวทางเดียวกันกับอัตลักษณ์ที่แบรนด์สินค้าได้นำเสนอ    
ซึ่งส่งผลให้ผู้ อ่ืนเห็นรสนิยม และภาพลักษณ์ที่ดีของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผลการศึกษาค้นคว้าในด้านของการ
สร้างอัตลักษณ์ผ่านการใช้สินค้าแบรนด์เนมสอดคล้องกับการศึกษาทัศนคติของกลุ่มชายรักชาย (เกย์) ที่มีผลต่อ
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การเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมเพ่ือการส่งเสริมสถานะทางสังคม (ชุติภาส อุดมสุด , 2560: 52) แสดงให้เห็นว่า 
การสร้างอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของสินค้าแบรนด์เนมสามารถเป็นจุดเชื่อมโยงระหว่างความคิดของคนในสังคมต่อ
ตัวบุคคลได้ผ่านการแสดงอัตลักษณ์ที่เป็นไปในลักษณะเดียวกันกับตัวสินค้า  จึงมีข้อค้นพบจากการศึกษา
ค้นคว้าว่า สินค้าแบรนด์เนมสามารถสร้างได้ทั้งภาพแทน และอัตลักษณ์เพ่ือให้ความหมายในเชิงสัญญะแก่
ผู้ใช้งานสินค้าดังกล่าวได้ตามอัตลักษณ์ของตัวสินค้า และปัจจุบันสินค้าแบรนด์เนมเป็นที่นิยมเนื่องจากการ
นำเสนอของแบรนด์สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้งจากการนำเสนอของเจ้าของสินค้าเองและผู้มีอิทธิพลบนสื่อ
สังคมออนไลน์ ทำให้กลุ่มคนทั่วไปมีภาพจำของอัตลักษณ์ของสินค้าแบรนด์เนมว่ามีความเก่ียวข้องกับความโดด
เด่น หรูหรา หรืออ่ืนๆ ตามที่แบรนด์สินค้าได้นำเสนอออกมาเพ่ือแสดงคุณค่านั้นๆ จากตัวสินค้า ซึ่งสามารถ
ถ่ายทอดอัตลักษณ์นั้นมายังผู้ใช้งานของสินค้าแบรนด์เนมได้  

3. การศึกษาผลกระทบทางด้านเศรษฐกิจของการใช้สินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มตัวอย่างพบว่ามีการ
พยายามรักษาระดับการใช้สินค้าให้อยู่ในระดับเดียวกันกับสังคมรอบตัว ทำให้มีระดับค่าใช้จ่ายเพ่ือการซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมที่ค่อนข้างสูงเมื่อเปรียบเทียบกับรายได้โดยเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากสังคมรอบตัวของ
กลุ่มตัวอย่างทั้งในสื่อสังคมออนไลน์ และออฟไลน์ ในยุคปัจจุบันมีการใช้สินค้าแบรนด์เนมอย่างแพร่หลายมากขึ้น
จึงส่งผลกระทบต่อสัดส่วนค่าใช้จ่ายเพ่ือรักษาระดับสังคม ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีการบริโภคที่สัมพันธ์กับรายได้
เปรียบเทียบของ James S. Duesenberry ที่กล่าวถึงการบริโภคของมนุษย์ในสังคมไม่ได้ขึ้นอยู่กับรายได้
สมบูรณ์เพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมการเลียนแบบการบริโภคในสังคมด้วย โดยในบทความฉบับนี้
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีสัดส่วนในการเก็บออมเงินที่น้อยลง และต้องใช้จ่ายเพ่ือการซื้อสินค้าแบรนด์เนมโดย
คำนึงถึงสภาพคล่องของการซื้อขายสินค้า โปรโมชั่นการลดราคา หรือต้องเลือกซื้อสินค้ามือสองที่มีราคาถูกลง
เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มคนวัยทำงานชนชั้นกลางในงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (สุชาดา 
ทิพย์ยอแล๊ะ, 2562: 153) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม การเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่สอดคล้องกับ
งานค้นคว้าอิสระนี้ โดยกลุ่มดังกล่าว มีวิถีในการเลือกบริโภคโดยการคำนวณความคุ้มค่าของวิธีการได้มาซึ่ง
สินค้า และมีการต่อรองด้วยการซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่มีราคาถูกกว่าปกติ เช่น เลือกซื้อสินค้ามือสอง หรือ
เลือกใช้สินค้าที่เป็นรุ่น Classic หรือรุ่นยอดนิยมเพ่ือง่ายต่อการแลกเปลี่ยน จึงมีข้อค้นพบที่แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม
คนวัยทำงานชนชั้นกลางยังต้องมีการรักษาระดับการบริโภคให้ใกล้เคียงกับกลุ่มที่ตนอยากเข้าร่วม โดยใช้
งบประมาณในการซื้อสินค้าที่จำกัดจึงต้องมีการซื้อสินค้าแบรนด์เนมในทางเลือกที่มีราคาซื้อถูกกว่าการซื้อสินค้า
แบรนด์เนมมือ 1 โดยตรง ซึ่งการรักษาระดับการบริโภคให้ใกล้เคียงกับกลุ่มที่ตนอยากเข้าร่วม 
ข้อเสนอแนะ 

1. เนื่องจากงานค้นคว้าอิสระเรื่องนี้ให้ความสนใจในพฤติกรรมการสร้างภาพตัวแทนของสินค้า     
แบรนด์เนม และการสร้างอัตลักษณ์และตัวตนของกลุ่มคนวัยเริ่มทำงานโดยมุ่งเน้นเฉพาะในสื่อสังคมออนไลน์
เป็นหลักจึงอาจทำให้มองเห็นภาพและปัญหาที่เกิดขึ้นจากพฤติกรรมดังกล่าวได้ไม่กว้างมากนัก  

ดังนั้น ในการศึกษาค้นคว้าในเรื่องดังกล่าวครั้งต่อไปควรศึกษาพฤติกรรมแบบภาพรวมทั้งในชีวิตจริง
และสื่อสังคมออนไลน์เพื่อจะเข้าใจพฤติกรรมและทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างมากขึ้น ทั้งนี้ งานค้นคว้าอิสระนี้เป็น
การสืบค้นที่ต้องสัมภาษณ์ถึงทัศนคติต่อแนวคิดในเรื่องของการสร้างอัตลักษณ์และการสร้างภาพตัวแทน ซึ่งมี
ความใกล้เคียงกันของแต่ละแนวคิดทำให้เกิดอุปสรรคในการตีความทัศนคติของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล นอกจากนี้    
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างในเรื่องผลกระทบทางเศรษฐกิจต่อตัวบุคคลเป็นเรื่องค่อนข้างละเอียดอ่อน ซึ่งอาจได้
ข้อมูลที่ไม่ละเอียดมากนัก เช่น จำนวนเงินเดือนของผู้ให้สัมภาษณ์ และสัดส่วนค่าใช้จ่ายโดยละเอียด จึงต้องใช้
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วิธีการให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบเป็นช่วงรายได้ และประมาณการสัดส่วนค่าใช้จ่ายต่อเดือน เพ่ือใช้เป็นข้อมูลใน
การศึกษาค้นคว้า ทำให้ได้ข้อมูลที่ไม่เพียงพอในการนำไปต่อยอดเพ่ือแก้ไขปัญหาทางเศรษฐกิจได้อย่างจริงจัง 
อย่างไรก็ตาม นอกเหนือจากการนำเสนอความหรูหราดูแพงดูมีสถานะทางการเงินที่ดีแล้ว สื่อสังคมออนไลน์
ควรมีการนำเสนอปัญหาในด้านของการใช้จ่ายอย่างฟุ่มเฟือยและเกินความสามารถในการซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
เพ่ือให้คนในสังคมตระหนักถึงปัญหาที่อาจเกิดขึ้นจากการตามกระแสสังคมออนไลน์มากเกินไปด้วย 

2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย รัฐบาลควรกำหนดให้มีนโยบายในการกำกับและควบคุมการปล่อย
สินเชื่อรายย่อยและสินเชื่อวงเงินหมุนเวียน โดยไม่ส่งเสริมการใช้จ่ายอย่างฟุ่มเฟือย เช่น กำหนดให้การโฆษณา
ผลิตภัณฑ์บัตรเครดิต หรือผลิตภัณฑ์สินเชื่อไม่โฆษณาในรูปแบบของการนำเงินจากการให้สินเชื่อไปใช้จ่าย
อย่างฟุ่มเฟือย เช่น การนำเงินไปซื้อสินค้าแบรนด์เนม รวมไปถึงไม่อนุญาตให้มีการโฆษณาถึงความสะดวก
สะบายในการใช้จ่ายเงินผ่านบัตรเครดิต เช่น การใช้ก่อนผ่อนทีหลัง เป็นต้น หรืออาจมีนโยบายในการให้ความรู้
เพ่ือส่งเสริมให้ประชาชนรับรู้ถึงสภาวะเศรษฐกิจ และมีความรู้การเก็บออมเงินหรือ ให้ความรู้ด้านการตลาด
ของแบรนด์สินค้าในการสร้างภาพแทนและอัตลักษณ์เพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ประชาชนหันมาให้คุณค่า
กับประโยชน์ในการใช้สอยหรือประโยชน์ทางเศรษฐกิจของสินค้า มากกว่าความสวยงามและเป็นกระแสนิยม
ของสินค้าในสื่อสังคมออนไลน์ 

นอกจากนี้ ควรมีการกำหนดนโยบายที่ควบคุมการกักตุนสินค้าที่เป็นที่นิยมและนำมาขายต่อในราคา
ที่สูงกว่าปกติซึ่งเป็นสาเหตุของการใช้จ่ายฟุ่มเฟือยในราคารที่สูงกว่าความจำเป็น ที่อาจนำไปสู่ปัญหาทางด้าน
การเงินของผู้ที่นิยมซื้อสินค้าตามกระแสนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงอาจเป็นสาเหตุให้คนในสังคมถูกชักจูง
เพ่ือทำในสิ่งที่ผิดกฎหมายได้มากขึ้น เช่น การขายสินค้าละเมิดลิขสิทธิ์ หรือการหาเงินมาซื้อสินค้าโดยการเล่น
พนันออนไลน์ และการหลอกลวงในการซื้อ - ขายสินค้าในสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น จึงควรมีการออกกฎหมาย
ให้มีการควบคุมที่เคร่งครัดและรอบด้านมากข้ึน 
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